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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ระดับการรับรู้

ข้อมูลการท่องเที่ยว และเปรียบเทียบการรับรู้ข้อมูลที่แตกต่างกันระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และ

ออฟไลน์ โดยจำแนกตามประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก และใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา

ท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 395 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง และวิเคราะห์ข้อมูลทาง

สถิติด้วย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน ผลการศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด พบว่า ส่วนใหญ่

เดินทางมาท่องเท่ียวเป็นประจำในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ เพื่อมาพักผ่อนและหาซือ้สนิค้าตามย่านการค้ากับกลุ่มเพื่อน

และครอบครัวด้วยรถยนต์ส่วนตัว ทั้งนี้ มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท่องเที่ยวประมาณ 3,000 บาทต่อคน ในขณะที่ 

ผลการศึกษาการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่าน รูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย การถ่ายทอดสด 

ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และการตลาดเชิงเนื้อหา และ  รูปแบบการสื่อสารการตลาดออฟไลน์ ประกอบด้วย ป้าย
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โฆษณา แผ่นพับใบปลิว และสื่อวิทย ุพบว่า นักท่องเท่ียวมกีารรับรู้ขอ้มูลอยู่ในระดับมาก และนอกจากนีผ้ลการศึกษา

การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ขอ้มูลการท่องเท่ียวผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาด พบว่า ประสบการณ์

การมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอดที่ต่างกัน ระดับการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอ

ภาพน่ิง การตลาดเชงิเนื้อหา ป้ายโฆษณา และแผ่นพับใบปลิว แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางท่ีสถิติท่ี .05 และ .01 

โดยเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะพบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นประจำ มีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูล

การท่องเที ่ยวมากกว่านักท่องเที ่ยวที ่ไม่ค่อยได้เดินทางมา ในขณะที่ การนำเสนอข้อมูลการท่องเที ่ยวผ่าน  

การถ่ายทอดสด ภาพเคลื่อนไหว และสื่อวทิยุ ไม่มคีวามแตกต่างกันในการรับรู้  

 

คำสำคัญ: การรับรู้; การท่องเท่ียว; การสื่อสารการตลาด; พฤตกิรรมนักท่องเท่ียว; ข้อมูลการท่องเท่ียว 

 

Abstract 
           This research employed a quantitative research method. The purpose of this research was to study the 

behavior of tourists, the level of perception of tourism information, and the comparison of different information 

perceptions between online and offline marketing communications. Tourists were classified by their travel 

experiences in Mae Sot District, Tak Province. Questionnaires were used as a research tool. The study's sample 

consisted of Thai tourists visiting Mae Sot. The sample consisted of 395 tourists, which were selected by purposive 

sampling. The statistics used included frequency distribution, percentage, arithmetic mean, standard deviation, 

and an independent sample t-test. The results indicated that most tourists frequently traveled on weekends for 

relaxation and shopping with friends and family in private cars. The expense for each person was approximately 

3,000 baht. While the information perception of tourists, which includes online marketing communication formats 

(live, photo, VDO, and content of tourist attractions), and offline marketing communication formats (billboard, 

brochure, and radio media), was at a high level, And in addition, the differences in tourists’ travel experiences 

affected the level of perception of tourism information via photos, content, billboards, and brochures at the statistical 

significance level of .05 and .01. Additionally, the average value showed that tourists who regularly traveled have 

more awareness of information perception than tourists who rarely traveled. On the other hand, there were no 

differences in perception via live, VDO, or radio. 

 

Keywords: perception; tourism; marketing communication; tourist behaviors; tourism information 

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  
  ประเทศไทยมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่หลากหลาย โดยมีการผสมผสานวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี     

ภูมิปัญญา และความเป็นไทย เพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับนักท่องเที่ยว ทำให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว

กระจายไปยังภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศ และเพื่อเป็นไปตามแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 3 (2566-

2570) ที่ได้ให้ความสำคัญกับการวางรากฐานการท่องเที่ยวให้ทันสมัยผ่านการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรม  
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การยกระดับบุคลากรและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้มีคุณภาพและสามารถปรับตัวให้เข้ากับ

บริบทของการท่องเที่ยววถิีใหม่ (New normal) รวมถึง การแก้ปัญหาที่เป็นอุปสรรคสำคัญต่อการพัฒนาการท่องเท่ียว

ของประเทศ โดยมุ่งเน้นการพัฒนาเมืองท่องเที่ยวที่เป็นเมืองรอง เพื่อลดการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยวในเมืองหลัก  

ด้วยการนำเสนอแหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในพื้นที่ต่าง ๆ ของประเทศให้มากขึ้น (คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยว

แห่งชาต,ิ 2566) 

ทั้งนี ้ ข้อมูลแหล่งท่องเที ่ยว ณ ปัจจุบัน  ได้ถูกเผยแพร่ผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบดั ้งเดิม 

(Traditional Marketing Communication) และแบบดิจิทัล (Digital) ในระบบออนไลน์ เช่น เฟชบุ๊ก ยูทูป ติ๊กต็อก เป็นต้น 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ได้เข้ามามีบทบาทสำคัญต่อธุรกิจการท่องเที่ยวไทยเป็น

อย่างมาก (ธีรพล ยั่งยืน, 2562) จากข้อมูล ณ ปัจจุบันในประเทศไทยมีจำนวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากถึง 52.3 

ล้านคน ซึ่งเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องในรอบ 5 ป ี(กณิศ อ่ำสกุล, 2566) และด้วยพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมักนิยมใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เช่น การค้นหาสถานที่ท่องเที ่ยว ที ่พัก 

ร้านอาหาร รวมถึง ใช้เป็นช่องทางในการแลกเปลี ่ยนข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ระหว่างกัน แชร์รูปภาพ  

ความประทับใจ การรีวิว (Review) สถานที่ท่องเที่ยว หรือแม้กระทั่งการหาเพื่อนร่วมเดินทางท่องเที่ยวผ่านช่องทาง

ออนไลน์  

ท้ังนี ้อำเภอแม่สอด เป็นอำเภอสำคัญของจังหวัดตาก ท้ังในมติขิองความเป็นพื้นท่ีเขตเศรษฐกิจพิเศษ และมี

อาณาเขตติดต่อกับประเทศเมียนมา ซึ่งมีความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยวทั้งทางธรรมชาติและทางวัฒนธรรม 

อาทิ ศาลเจ้าพ่อพระวอ วัดไทยวัฒนาราม บ่อน้ำแร่ ถ้ำสีฟ้า และน้ำตกธารารักษ์ นอกจากนี้ ยังเป็นแหล่งเพาะปลูก

ผลผลิตทางการเกษตรท่ีสำคัญ เช่น ส้ม เมล่อน กาแฟ อาโวกาโด รวมถึง ผักผลไม้ต่าง ๆ เป็นต้น ทำให้มีนักท่องเท่ียว

ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดตากมากกว่า 150,000 คน/ปี (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 

2566) 

ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงเห็นความสำคัญของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ข้อมูล

การท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารการตลาดระหว่างรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อนำผลการศึกษาไปใช้ในการพฒันา

รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมในการนำเสนอข้อมูลการท่องเที่ยว สร้างการรับรู้ และจูงใจให้นักท่องเที่ยว

เดินทางมาท่องเท่ียวในพื้นท่ีได้อย่างมปีระสิทธิภาพ และนำไปสู่การส่งเสริมการท่องเท่ียวในพื้นท่ีได้อย่างย่ังยนื 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
      1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก  

2. เพื ่อศึกษาระดับการรับรู ้ข ้อมูลการท่องเที ่ยวผ่านรูปแบบการสื ่อสารการตลาด ของนักท่องเท ี ่ยว  

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก  

3. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการรับรู้ขอ้มูลการท่องเท่ียวระหว่างการสื่อสารการตลาดออนไลน์และ 

ออฟไลน ์โดยจำแนกตามประสบการณ์ (ความถี่) ในการเดินทางมาท่องเท่ียวในอำเภอแม่สอดจังหวัดตาก 
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การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

Guralnik (1986) และ Shiffman & Kanuk (2007) ได้กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง การแสดงออกถึงการรับรู้ 

โดยแสดงออกทางความรู้สกึ (Sense) ความตระหนัก (Awareness) และความเข้าใจ (Comprehension) ซึ่งแต่ละบุคคล

จะจดจำคัดเลือก และตีความสิ่งเร้านั้นต่างกัน ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ในขณะที่ Schermerhorn (2005) ได้กล่าวว่า  

การรับรู้ มีลำดับขั้น แบ่งออกเป็น 4 ขั้น ได้แก่ 1) ขั้นการพิจารณาคัดเลือกข้อมูล 2) ขั้นการจัดระบบข้อมูล 3) ขั้น  

การตีความ และ 4) ขั ้นการนำข้อมูลมาใช้ จากข้อมูลที่เคยรับรู้และอยู่ในความทรงจำ  (Memory) แสดงออกเป็น

พฤติกรรมต่าง ๆ ทั้งนี้ ใจชนก ภาคอัต (2555) และ ภิญญาพัชญ์ มุณีแก้ว (2566) อธิบายปัจจัยการรับรู้ ได้แก่ 

ประสบการณ์ สถานการณ์ ความสนใจ และความต้องการของบุคคล ในขณะที่ ธนปกรณ์ ตันติวรานุรักษ์ และ 

เฉลิมเกียรติ เฟื่องแก้ว (2566) รวมถึง Chen & Chen (2010) อธิบายเพิ่มเติมว่า ลักษณะที่แตกต่างกันทางด้าน

ประสบการณ์ ทำให้การรับรู้ในตราสินค้าแตกต่างกัน นอกจากนี้ Foxall, Goldsmith & Brown (1998) ได้อธิบายปัจจัย

การรับรู ้ของผู ้บริโภค คือ 1) ลักษณะของสิ ่งกระตุ ้น (Stimulus characteristics) 2) ลักษณะของเนื ้อหาข้อมูล 

( Information characteristics) ที ่จะนำไปส ู ่การร ับร ู ้ของผ ู ้บร ิ โภค และ 3) ล ักษณะของผ ู ้บร ิ โภค ( Customer 

characteristics) ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกหรือมีความรู้มาก่อน ก็จะทำให้ผู ้บริโภคเกิด  

ความคาดหวังในสิ่งนั้น ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้นำตัวแปรประสบการณ์ (Experience) ของนักท่องเที่ยวมาใช้ 

ในการจำแนกระดับของการรับรู้ขอ้มูลการท่องเท่ียวผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาด 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

Shimp (2010) ได้อธิบายลักษณะสำคัญของ “การสื่อสารการตลาด”  ต้องก่อให้เกิดพฤติกรรม (Affect 

behavior) โดยเริ ่มต้นให้ผู ้บริโภคคาดหวังก่อน และใช้เครื ่องมือการติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่ประเมินแล้วว่า  

มีศักยภาพในการเข้าถึงผู ้บริโภคกลุ ่มเป้าหมายได้  โดยไม่จำเป็นที ่จะต้องยึดติดอยู ่กับการใช้สื ่อใดสื ่อหนึ่ง 

เพียงอย่างเดียว เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษ การใช้สื่อออนไลน์ การจัดตกแต่งร้านค้า รวมถึงการให้บริการ โดยสื่อ 

ทุกประเภทที่ใช้จะต้องนำเสนอข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันและช่วยส่งเสริมกัน (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555; ติกาหลัง  

สุขกุล และมนต์ ขอเจริญ, 2560) ในขณะที่ การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential marketing) Schmitt 

(1999) ได้อธิบายว่า เป็นการตลาดสมัยใหม่ในการสร้างประสบการณ์ท้ัง 5 ด้าน คือ 1) การรับรู้ (Sense) ของประสาท

สัมผัสทัง้ 5 2) ความรู้สกึ (Feel) ด้วยการใชส้ิ่งเร้า 3) การคิด (Think) กระตุน้ให้เกิดความคิด 4) การกระทำ (Act) และ 

5) การเชื่อมโยง (Relate) เป็นการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับความรู้สึกและแสดงออกถึงพฤติกรรม ซึ่งจะสะท้อน

ความสัมพันธ์กับตราสินคา้  

การส ื ่อสารตลาดออนไลน์  (Online marketing communication) ค ือ การทำการตลาดร ูปแบบหน ึ่ง 

ผ่านเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เป็น

ท่ีรู้จักมากยิ่งขึ้น (วัลภา สรรเสริญ, 2559) ท้ังน้ี มาริษา สุจิตวนชิ และดวงใจ คงคาหลวง (2563) ได้อธิบายเพิ่มเตมิว่า 

กิจกรรมทางธุรกิจผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่หลากหลาย ตัวอย่างเช่น การถ่ายทอดสด (Live)  

การนำเสนอภาพน่ิง (Photo) การนำเสนอภาพเคลื่อนไหว (VDO) และการตลาดเชงิเนื้อหา (Content) เช่น จดหมายข่าว 

หรือ E-newsletter, VDO, Blog Post, Image/ Infographic ด้วยการสร้างเนื้อหาให้โดดเด่นและแตกต่าง เพิ่มคุณค่า 
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และความน่าสนใจ ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดตี่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งจะส่งผลทำให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและ

ใชบ้ริการเหล่านัน้  

การสื ่อสารการตลาดออฟไลน์ (Offline marketing communication) คือ การทำการตลาดแบบดั ้งเด ิม  

มีค่าใช้จ่ายในการดำเนินการค่อนข้างสูงและใช้เวลานานกว่าจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ การวัดผลลัพธ์ไม่แม่นยำและ  

ไม่สามารถทราบผลได้ในทันที แต่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้มากกว่าเพราะลูกค้าอาจเกิดความรู้สึกว่ามีตัวตน

จรงิ (Green World, 2021; Dreamrev, 2021) ท้ังน้ี มารษิา สุจิตวนชิ และดวงใจ คงคาหลวง (2563) อธิบายเพิ่มเติมว่า 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ประกอบด้วย การโฆษณาทางโทรทัศน์ วทิยุ สิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณาตามเส้นทาง

และสถานที่ต่าง ๆ  
 

กรอบแนวคิดของการวจิัย 
  จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถกำหนดเป็นกรอบแนวคิดของการวจิัยได้ ดังนี้ 

            ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)                    ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

สมมตฐิานการวิจัย 

สมมตฐิานที่ 1  ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกันทำให้การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยว  

ผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online) แตกต่างกัน 

สมมตฐิานที่ 2  ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกันทำให้การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยว  

ผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออฟไลน์ (Offline) แตกต่างกัน 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การวจิัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) มรีายละเอยีด ดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะของประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในอำเภอ       

แม่สอด จังหวัดตาก ทั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจำนวนนักท่องเที่ยวที่แน่นอน จึงใช้สูตรคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

ของ Cochran (1953) โดยกำหนดระดับความแปรปรวน คือ p = .5 และ q = .5 ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% หรือ .95 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographic) 

พฤตกิรรมศาสตร์ 

(Behavior) 

- ประสบการณ์ในการเดินทางมา

ท่องเที่ยว (ความถี่) 

รูปแบบการสื่อสารการตลาดท่องเท่ียว 

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก 

(Tourism marketing communication) 

     - ออนไลน์ (Online) 

     - ออฟไลน์ (Offline) 
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และความคลาดเคลื่อนได้ 5% หรือ .05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) เท่ากับ 385 ตัวอย่าง โดยวิธีการเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) (Cohen, Manion, & Morrison, 2007; บุญชม ศรีสะอาด, 2535) ได้

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษา ท้ังสิ้น 395 ตัวอย่าง  

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ ผ ู ้ว ิจ ัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื ่องมือในเก็บรวบรวมข้อมูล  

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไป ส่วนท่ี 2 พฤตกิรรมนักท่องเท่ียว ส่วนท่ี 3 การรับรู้การสื่อสารออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 การรับรู้การสื่อสารออฟไลน์ ทั้งนี้ คำถามในส่วนที่ 3 และ 4  เป็นคำถามความคิดเห็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ของลิเคิร์ท (Likert) ดังนี้ 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = เฉย ๆ, 2 = นอ้ย และ 1 = 

นอ้ยท่ีสุด (บุญชม ศรีสะอาด, 2535) และแปลความหมาย ดังนี้ คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถงึ มากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 หมายถึง มาก 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 1.81 - 2.60 หมายถึง น้อย 1.00 - 1.80 หมายถึง น้อย

ท่ีสุด (พมิพา หิรัญกิตติ, 2552) 

การทดสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถอื 

คณะผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่าง  

ข้อคำถามและวัตถุประสงค์แบบสอบถาม (Item Objective Congruence Index: IOC) กับผู้เชี่ยวชาญ พบว่า ครอบคลุม

เนื้อหาที่ต้องการวัดและสามารถนำไปใช้ในการศึกษาได้ จากนั้น ทดสอบความเชื่อมั่นโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา

ของ ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ผลการทดสอบ พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

มคี่าเท่ากับ .90 แสดงว่าข้อคำถามมีความน่าเช่ือถือได้ (Hair et al., 2006) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) และลงพื้นที่แจกแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่  

เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ รวมถึง ย่านการค้า และสถานที่สำคัญในอำเภอแม่สอด จังหวัด

ตาก โดยใชเ้วลา 2 เดอืน ในการดำเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่เดอืน เดอืน มีนาคม 2565 ถึง เมษายน 2565  

การวิเคราะห์ข้อมูล  

คณะผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้มาทำการตรวจสอบความถูกต้อง โดยแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก

และไม่นำมาใช้ในการศึกษา จากนั ้น บันทึกข้อมูลลงในคู ่ม ือลงรหัส โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป  

ทำการวิเคราะห์ทางสถิติ ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และ วิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี่ย 2 กลุ่มตัวอย่าง 

ที่เป็นอิสระต่อกัน โดยจะพิจารณาจากประสบการณ์ (ความถี่) ของนักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวในอำเภอ

แม่สอด ซึ่งจำแนกออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ไม่ได้มาประจำหรือมาเป็นครั้งแรก กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่เดินทาง  

มาเป็นประจำ  

 

ผลการวิจัย 
ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 395 คน ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว  

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 มีอายุระหว่าง  

20–30 ปี จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.88 มีสถานภาพโสด จำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 62.03 และ  
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มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.93 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน  

ในบริษัทเอกชน จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาได้แก่ งานราชการและเป็นนักเรียนนักศึกษา  

ในจำนวนที่เท่ากัน คือ 63 คน และคิดเป็นร้อยละ 15.95 ทั้งนี้ ส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่า 20,000.-บาท จำนวน 221 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.95  

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พฤติกรรมการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด พบว่า  

ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวในช่วงวันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48.00 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ

ต้องการมาพักผ่อนตามแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ คิดเป็นร้อยละ 34.41 รองลงมาได้แก่ การหาซื้อสินค้าตาม  

ย่านการค้า คิดเป็นร้อยละ 24.67 และเดินทางมากับกลุ่มเพื่อน คิดเป็นร้อยละ 52.7 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 46.3 

เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 70 และรถยนต์โดยสารประจำทาง คิดเป็นร้อยละ 24.6 ท้ังน้ี นักท่องเท่ียว

มีค่าใช้จ่ายในการมาท่องเที่ยวประมาณ 3,000.-บาท/คน นอกจากนี้ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา

เป็นประจำ จำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 63.55 รองลงมาได้แก่ เดินทางมาท่องเที่ยวปีละครั้ง จำนวน 73 คน  

คิดเป็นร้อยละ 18.49 นาน ๆ ครั้ง จำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.71 และมาเป็นครั้งแรก จำนวน 5 คน คิดเป็น  

ร้อยละ 1.27 ตามลำดับ  

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาด

ออนไลน ์(Online) ผลการศึกษา  

1) การถ่ายทอดสดผ่านการ Live พบว่า ทำให้ได้รับข้อมูลตามความเป็นจริง มีคะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับ  

ที่หนึ่ง เท่ากับ 3.64 (S.D. = .780) รองลงมาได้แก่ ทำให้ได้รับข้อมูลที่ทันสมัย ณ ช่วงเวลานั้น มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 

3.63 (S.D. = .730) เป็นการนำเสนอท่ีสนุกน่าตดิตาม มคีะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 (S.D. = .784) และเป็นการสื่อสาร 

2 ทาง สอบถามข้อมูลเพิ่มเตมิได้ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 (S.D. = .880) ตามลำดับ 

2) การนำเสนอด้วยการใช้ภาพในสื่อออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า รูปภาพที่สวยงามช่วยดึงดูดความสนใจ  

ได้ดี และทำให้ได้รับความเพลิดเพลิน มีคะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับหนึ่งเท่ากันที่ 3.86 (S.D. = .718, S.D. = .790 ) 

รองลงมาได้แก่ ความสะดวก เรียบง่าย ไม่เป็นอุปสรรคแก่ผู้พิการทางการได้ยิน มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 (S.D. = 

.855) และทำให้คนดูเข้าถึงได้ง่าย เก็บภาพ และย้อนกลับไปดูได้ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 (S.D. = .737) ตามลำดับ 

3) การนำเสนอด้วยการใช้ภาพเคลื่อนไหว (คลิปวิดีโอ) ในสื่อออนไลน์ พบว่า ภาพเคลื่อนไหวช่วยให้เห็น

รายละเอียดสถานที่ท่องเที่ยวครบถ้วน มีคะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับที่หนึ่ง เท่ากับ 3.89 (S.D. = .723) รองลงมา

ได้แก่ ทำให้ได้รับข้อมูลครบทั้งภาพ เสียงและตัวอักษร มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 (S.D. = .700) ทำให้ได้รับข้อมูล

เพียงพอต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 (S.D. = .732) และช่วยสร้างความน่าสนใจ 

ในแหล่งท่องเท่ียว มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 (S.D. = .748) ตามลำดับ 

4) การนำเสนอด้วยการตลาดเชิงเนื ้อหา (Content) ในสื ่อออนไลน์ พบว่า การใช้ข ้อความสั ้น ๆ มี  

ความน่าสนใจมีคะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับท่ีหนึ่ง เท่ากับ 3.77 (S.D. = .737) รองลงมาได้แก่ เร่ืองราวในเนื้อหาทำให้      

น่าตดิตามในสถานท่ีท่องเท่ียว มคีะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 (S.D. = .726), ช่วยประหยัดเวลาในการรับข้อมูล มคีะแนน

เฉลี่ยเท่ากับ 3.64 (S.D. = .811) และ กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 (S.D. = .823) ตามลำดับ 

ในขณะที่ ผลการศึกษาการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออฟไลน์ (Offline)       

มรีายละเอยีดดังนี้ 
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1) การนำเสนอด้วยป้ายโฆษณา (Billboard) พบว่า ป้ายโฆษณาตามเส้นทางในชุมชนและสถานที่ท่องเที่ยว

ช่วยดึงดูดความสนใจมีคะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับที่หนึ่งเท่ากันที่ 3.71 (S.D. = .751, S.D. = .820) รองลงมาได้แก่ 

ช่วยทำให้รับรู้ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 (S.D. = .749) และแสดงรายละเอียด 

ของสถานท่ีท่องเท่ียว มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 (S.D. = .785) ตามลำดับ 

2) การนำเสนอด้วยใบปลิวและแผ่นพับ (Brochure) พบว่า ข้อมูลในแผ่นพับและใบปลิว มีความสะดวกใน 

การค้นหา เก็บติดตัว และแบ่งข้อมูลให้บุคคลอื่นได้ มคี่าระดับคะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับท่ีหนึ่ง เท่ากับ 3.72 (S.D. = 

.721) รองลงมาได้แก่ เป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 (S.D. = .781) และช่วยให้ข้อมูลสถานท่ี

ท่องเท่ียวได้เป็นอย่างด ีมคีะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 (S.D. = .939) ตามลำดับ 

3) การนำเสนอด้วยสื่อวิทยุ (Radio) พบว่า มีความน่าเชื่อถอื มคีะแนนเฉลี่ยมากเป็นลำดับท่ีหน่ึงเท่ากับ 3.61 

(S.D. = .839) และสื่อวิทยุช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 (S.D. = .941) ตามลำดับ 

ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยว  

ผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยจำแนกตามประสบการณ์ ท้ังน้ี พจิารณาจากความถี่ในการเดินทางมาท่องเท่ียว

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก สามารถจำแนกออกเป็น 2 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ไม่ได้มาประจำหรือ 

มาเป็นครั้งแรก (นาน ๆ ครั้ง) จำนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.45 และ กลุ่มที่ 2 กลุ่มที่เดินทางมาเป็นประจำ 

จำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 63.55 เพื ่อไปใช้ในการจำแนกการเปรียบเทียบความแตกต่างในการรับรู้  

ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 และใช้ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และ สมมตฐิานท่ี 2 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ต่างกัน ทำให้การรับรู้ข้อมูล  

การท่องเท่ียวผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online) ก็จะแตกต่างกัน มีดังนี้ 

จากตาราง 1 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที ่ยว 

ในอำเภอแม่สอดที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยว จะมีการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านการถ่ายทอดสด (Live) 

ในสื่อออนไลน์ท่ีไม่แตกต่างกัน ดังนัน้ จึงปฏเิสธสมมติฐานท่ี 1.1 
 

ตาราง 1 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านการถ่ายทอดสด (Live) 
 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 

 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

การถ่ายทอดสด (Live) 
ได้รับข้อมูล 

ที่ทันสมัย 

นำเสนอที่สนุก

และน่าติดตาม 

ได้รับข้อมูลตาม

ความเป็นจริง 

เป็นการสื่อสาร  

2 ทาง 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.55 .846 3.54 .863 3.65 .835 3.43 .893 

เป็นประจำ 251 63.55 3.67 .654 3.56 .739 3.64 .749 3.58 .872 

t-test -1.059 -.154 .114 -1.181 

p-value .291 .878 .909 .247 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

จากตาราง 2 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยว 

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก แตกต่างกันของนักท่องเที่ยว มีการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอ

ภาพนิ่ง (Photo) ในสื่อออนไลน์แตกต่างกัน ในประเด็น การนำเสนอภาพนิ่งได้รับความเพลิดเพลิน ณ ระดับนัยสำคัญ 

ที่ .01 และ การนำเสนอเป็นภาพนิ่งสามารถเก็บภาพและนำมาย้อนดูได้ในภายหลัง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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.05 โดยเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะเห็นได้ว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นประจำ มีค่าเฉลี่ยของการรับรู้

ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอภาพนิ่งมากกว่านักท่องเที่ยวที่ไม่ค่อยได้เดินทางมา ดังนั้น จึงยอมรับสมมตฐิาน  

ท่ี 1.2 
 

ตาราง 2 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านภาพนิ่ง (Photo) 

 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 

 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

ภาพนิ่ง (Photo) 
ช่วยดึงดูดความ

สนใจ 

ได้รับความ

เพลิดเพลิน 

เก็บภาพย้อนดูได้ ไม่เป็นอุปสรรค

ต่อการได้ยิน 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.89 .869 3.66 .880 3.47 .763 3.69 .843 

เป็นประจำ 251 63.55 3.84 .618 3.98 .712 3.71 .712 3.76 .864 

t-test .447 -1.775** -1.192* -.565 

p-value .656 .006 .030 .573 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

จากตาราง 3 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยว 

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก แตกต่างกันของนักท่องเที่ยว มีการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านการนำเสนอ

ภาพเคลื่อนไหว (VDO) ในสื่อออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ดังนัน้ จึงปฏเิสธสมมติฐานท่ี 1.3 
 

ตาราง 3 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านภาพเคลื่อนไหว (VDO) 
 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 

 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

ภาพเคลื่อนไหว (VDO) 
เห็นภาพและ 

ได้ยินเสียง 

เพียงพอต่อ 

การตัดสินใจ 

ใช้เทคนิคช่วย

นำเสนอได้ 

รายละเอียด

ครบถ้วน 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.81 .788 3.74 .760 3.50 .781 3.80 .891 

เป็นประจำ 251 63.55 3.88 .645 3.86 .715 3.64 .727 3.95 .604 

t-test -.714 -1.099 -1.317 -1.411 

p-value .476 .273 .189 .160 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

จากตาราง 4 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที ่ยว 

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก แตกต่างกันของนักท่องเที่ยว มีการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านการตลาด 

เชิงเนื้อหา (Content) ในสื่อออนไลน์แตกต่างกัน ในประเด็นการนำเสนอเนื้อหาเรื่องราวจะกระตุ้นให้เกิดการรับรู้  

ในสถานที่ท่องเที่ยว และ เนื้อหาเรื่องราวทำให้เกิดการติดตามรายละเอียดของสถานที่ท่องเที่ยว อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะเห็นได้ว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นประจำ  

มคี่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูลการท่องเท่ียวผ่านเร่ืองราวมากกว่านักท่องเท่ียวท่ีไม่ค่อยได้เดินทางมา ดังนั้น จึงยอมรับ

สมมติฐานท่ี 1.4 
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ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านการตลาดเชิงเนือ้หา  

             (Content)  
 

พฤติกรรมการเดินทาง 

ท่องเที่ยว 

 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

การตลาดเชิงเนือ้หา (Content) 
ประหยัดเวลา 

ในการรับข้อมูล 

นำเสนอเนือ้หา 

ที่น่าสนใจ 

เนือ้หากระตุ้น 

ให้เกิดการรับรู้ 

เนือ้หาน่าติดตาม

สถานที่ท่องเที่ยว 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.51 .848 3.46 .831 3.64 .837 3.58 .811 

เป็นประจำ 251 63.55 3.71 .783 3.54 .820 3.85 .663 3.81 .662 

t-test -1.597 -.692 -1.042* -1.144* 

p-value .091 .489 .042 .033 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเท่ียวต่างกัน การรับรู้ขอ้มูลการท่องเท่ียว

ผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออฟไลน์ (Offline) แตกต่างกัน มีดังนี้ 

จากตาราง 5 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านป้ายโฆษณา 

(Billboard) แตกต่างกัน ประเด็นการแสดงรายละเอียดของสถานที่ท่องเที่ยว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยจะเห็นได้ว่านักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเป็นประจำ มคี่าเฉลี่ยของการรับรู้ข้อมูล

การท่องเท่ียวผ่านป้ายโฆษณา มากกว่านักท่องเท่ียวท่ีไม่ค่อยได้เดินทางมา ดังนัน้ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.1 
 

ตาราง 5 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านปา้ยโฆษณา (Billboard) 
 

 

พฤติกรรมการเดินทาง

ท่องเที่ยว 

 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

ป้ายโฆษณา (Billboard) 
ตามเส้นทาง 

ในย่านชุมชนช่วย

ดึงดูดความสนใจ 

ณ สถานที่

ท่องเที่ยวช่วย

ดึงดูดความสนใจ 

แสดงรายละเอียด

ของสถานที่

ท่องเที่ยว 

รับรู้ภาพลักษณ์

ของสถานที่

ท่องเที่ยว 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.61 .699 3.63 .991 3.51 .745 3.50 .798 

เป็นประจำ 251 63.55 3.77 .776 3.79 .755 3.76 .737 3.71 .712 

t-test -1.459 -1.335 -1.282* -1.893 

p-value .146 .183 .024 .060 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

จากตาราง 6 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า มีการรับรู้เกี ่ยวกับข้อมูลการท่องเที ่ยว 

ผ่านแผ่นพับ (Brochure) ที่แตกต่างกัน ในประเด็นการนำเสนอข้อมูลผ่านป้ายโฆษณาแสดงรายละเอียดของสถานที่

ท่องเที่ยว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ ข้อมูลที่ได้รับจากแผ่นพับ ใบปลิวเป็นข้อมูลที่น่าเชื่อถือ อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี ่ยจะเห็นได้ว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที ่ยว  

เป็นประจำ มคี่าเฉลี่ยของการรับรู้ขอ้มูลการท่องเท่ียวผ่านใบปลิวแผ่นพับ มากกว่านักท่องเท่ียวท่ีไม่ค่อยได้เดินทางมา 

ดังนัน้ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2.2 
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ตาราง 6 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านแผ่นพับ (Brochure) 
 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 

 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

แผ่นพับ (Brochure) 
ช่วยให้ข้อมูล

รายละเอียด

สถานที่ท่องเที่ยว 

ขอ้มูลที่ได้รับจากแผ่นพับ 

ใบปลิวเป็นข้อมูลที่

น่าเช่ือถือ 

สะดวกในการคน้หา  

เก็บติดตัวและแบ่งข้อมูลให้ 

บุคคลอื่นได้ 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.32 1.008 3.45 .779 3.65 .818 

เป็นประจำ 251 63.55 3.69 .873 3.67 .772 3.76 .659 

t-test -1.712** -1.023* -1.056 

p-value   .007 .044 .292 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

จากตาราง 7 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติทดสอบที (t) จะพบว่า ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที ่ยว 

ในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก ที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยว มีการรับรู้เกี่ยวกับข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านสื่อวิทยุ  

ไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงปฏเิสธสมมติฐานท่ี 2.3 
 

ตาราง 7 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของประสบการณ์กับการรับรู้ผ่านสื่อวทิยุ (Radio Media) 
 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 
 

จำนวน 

(n) 

 

ร้อยละ 

(%) 

สื่อวทิยุ (Radio) 

การให้ขอ้มูลผ่านสื่อวิทยุช่วยดึงดูด

ความสนใจได้ดี 

การให้ขอ้มูลผ่านสื่อวิทยุมีความ

น่าเช่ือถือ 

X  S.D. X  S.D. 

ประสบการณ์ 

(ความถี่) 

นาน ๆ คร้ัง 144 36.45 3.20 1.334 3.54 .652 

เป็นประจำ 251 63.55 3.52 1.001 3.61 .580 

t-test -1.916 -.836 

p-value .057 .404 

Note: **Sig. at <.01, *Sig. at <.05 

 

การอภิปรายผล 
ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ลักษณะของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด จังหวัด

ตาก พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนงานราชการ และเป็นนักเรียนนักศกึษา และมีรายได้นอ้ยกว่า 20,000.-บาท/เดอืน  

ในส่วนของการศึกษาพฤติกรรมการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก สรุปได้ว่า  

ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในอำเภอแม่สอดเป็นประจำในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) 

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตอ้งการเดินทางมาพักผ่อนตามแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาต ิและ มักเดินทางมากับกลุ่มเพื่อน

และครอบครัวด้วยรถยนต์ส่วนตัว ท้ังน้ี นักท่องเท่ียวมคี่าใชจ้่ายในการเดินทางมาท่องเท่ียวประมาณ 3,000.-บาท/คน  

การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online) สรุปได้ว่า การถ่ายทอดสด

ผ่านการ Live ทำให้ได้รับข้อมูลตามความเป็นจริง ที่ทันเหตุกาณ์ ณ ช่วงเวลานั้น ทั้งนี้ การใช้รูปภาพที่สวยงาม  

ช่วยดงึดูดความสนใจได้ดี รวมถึง อำนวยความสะดวกให้แก่ผู้พิการทางการได้ยนิ และสามารถเก็บภาพและย้อนกลับ
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ไปดูได้อีกครั้ง ในขณะที่การนำเสนอด้วยภาพเคลื่อนไหว (คลิปวิดีโอ) ช่วยให้เห็นรายละเอียดสถานที่ท่องเที่ยว

ครบถ้วน เพียงพอต่อการตัดสินใจ นอกจากนี้ การตลาดเชิงเนื้อหา หรือ การสร้าง Content โดยใช้ข้อความสั้น ๆ มี

ความน่าสนใจและน่าติดตาม รวมถึงประหยัดเวลาในการรับข้อมูล สอดคล้องกับการศึกษาของสุวารินทร์ อินใส และ 

ณัฏฐกฤษฏิ์ เอกวรรณัง (2565) อธิบายลักษณะของการถ่ายทอดเรื่องราวผ่านสื่อออนไลน์ ช่วยสร้างการรับรู้และ 

แรงจูงให้กับนักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้  ยังสอดคล้องกับการศึกษาของจเร  

เถื่อนพวงแก้ว และคณะ (2565) ได้ศึกษาการใชส้ื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของการท่องเท่ียวในจังหวัดจันทบุรี 

ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และ การโฆษณา

ออนไลน์ สามารถสร้างการรับรู้ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นกับธุรกิจท่องเที่ยวได้  

เป็นอย่างดี ทั้งนี้ ผลการศึกษาสอดคล้องกับการศึกษาของอภิชญา ณัฐพงศ์พฤทธิ์ (2558) และธีรพล ยั่งยืน (2562) 

ได้ศึกษารูปแบบการดำเนนิชีวิต การรับรู้ขอ้มูล และพฤตกิรรมผู้ใชส้ื่อสังคมออนไลน์ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเท่ียว 

ได้อธิบายว่า การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวจากสื่อออนไลน์ด้วยการค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวจาก  Google Webpage 

และ Blog ของผู้รีวิวการท่องเที่ยวโดยตรง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว โดยผลการศึกษาของ  

ถิตรัตน์ พิมพ์พาภรณ์ และวีระยุทธ พิมพาภรณ์ (2565)  ได้อธิบายเพิ ่มเติมว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 

ของนักท่องเท่ียวและการรับรู้ขอ้มูลการท่องเท่ียวจากสื่อดจิิทัลมสี่วนสำคัญต่อความต้ังใจเดนิทางท่องเท่ียว 

ในส่วนของผลการศึกษาการรับรู้ข้อมูลผ่านการสื่อสารตลาดออฟไลน์ (Offline) สรุปได้ว่า การนำเสนอด้วย

ป้ายโฆษณาตามเส้นทางในย่านชุมชน และ ณ สถานที่ท่องเที่ยวช่วยดึงดูดความสนใจ รับรู้ภาพลักษณ์ของสถานที่

ท่องเที่ยว และ แสดงรายละเอียดของสถานที่ท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี ส่วนการนำเสนอด้วยใบปลิวและแผ่นพับมี  

ความสะดวกในการค้นหา เก็บติดตัว และแบ่งข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวให้บุคคลอื่นได้ รวมถึง มีความน่าเชื่อถือ

เช่นเดียวกับการนำเสนอด้วยสื่อวิทยุ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของธนินนุช เงารังสี (2558) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยว ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดโดยเฉพาะการโฆษณา 

เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ เกิดความต้องการเดินทาง และตัดสินใจ  

ออกเดินทางท่องเท่ียว 

ท้ังนี ้ผลการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ข้อมูลการท่องเท่ียวผ่านการสื่อสารการตลาด

โดยจำแนกตามประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในอำเภอแม่สอด สรุปได้ว่า มีเพียงการรับรู้

การสารสื่อการตลาดผ่านภาพน่ิง (Photo) และการตลาดเชงิเนื้อหา (Content) การนำเสนอผ่านป้ายโฆษณา (Billboard) 

และการใช้แผ่นพับใบปลิว (Brochure) เท่านั ้น ที ่มีการรับรู ้ข้อมูลที ่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่นักท่องเที ่ยวที่มี

ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นประจำ จะมีการรับรู้ข้อมูลได้ดีกว่านักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์น้อย  

ซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของใจชนก ภาคอัต (2555) และ ภญิญาพัชญ์ มุณแีก้ว และคณะ (2566) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับ

การรับรู้และการจัดการประสบการณ์ รวมถึง ผลการศึกษาของ ธนปกรณ์ ตันตวิรานุรักษ์ และเฉลิมเกียรต ิเฟื่องแก้ว 

(2566) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ค่าตราสินคา้ ได้อธิบายว่า ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลส่งผลต่อการรับรู้ของบุคคล

ที่แตกต่างกัน นั่นหมายถึง ประสบการณ์ที่ต่างกันของนักท่องเที่ยว อาจทำให้การรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านสื่อ 

ต่าง ๆ มีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ Foxall, Goldsmith, & Brown (1998) อธิบายเพิ่มเติมถึง ลักษณะสิ่งกระตุ้น ซึ่งใน

การศึกษานี ้หมายถึง รูปแบบการสื่อสารการตลาด  โดยแต่ละบุคคลจะยอมรับสิ ่งกระตุ ้นที ่แตกต่างกัน เช่น 

นักท่องเที่ยวบางคนอาจจะชอบการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น การดูภาพสถานที่ท่องเที่ยวผ่านเฟชบุ๊ก 
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(Facebook) หรือตดิตาม Content แนะนำสถานท่ีท่องเท่ียวผ่านต๊ิกตอ็ก (Tiktok) แต่สำหรับบางคนอาจชอบการนำเสนอ

ด้วยเอกสารมากกว่า เพราะสามารถนำติดตัวไปในที่ต่าง ๆ ได้ หรือ ในกรณีที่ไม่มีสัญญาณอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้  

ยังรวมถึงลักษณะเนื้อหาข้อมูล (Information characteristics) ที่นำไปสู่การรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งในที่นี้ ประสบการณ์

อาจเกี่ยวข้องกับความเข้าใจ หรอื ความสามารถในการรับรู้เนื้อผ่านสื่อต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกัน 

 

องค์ความรู้ใหม ่

 การเลือกใช้การสื่อสารการตลาดในลักษณะต่าง ๆ ทำให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน เช่น การถ่ายทอดสด 

(Live) ผ่านออนไลน์ จะทำให้ได้รับข้อมูลตามความเป็นจริงทันเหตุการณ์ การใช้ภาพนิ่ง (Photo) ช่วยดึงดูดความสนใจ 

การใช้ภาพเคลื ่อนไหว (VDO) ช่วยให้เห็นรายละเอียดของสถานที ่ท่องเที ่ยว การตลาดเชิงเนื ้อหา (Content)  

ช่วยประหยัดเวลาในการรับข้อมูล ในขณะที่ป้ายโฆษณา (Billboard) ช่วยสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ รวมถึงการใช้

ใบปลิว-แผ่นพับ (Brochure) สามารถแสดงรายละเอยีดของสถานท่ีท่องเท่ียวได้อย่างครบถ้วน และสามารถนำกลับมา

ศกึษาข้อมูลได้ในภายหลัง ท้ังน้ี ข้อค้นพบท่ีน่าสนใจของการศกึษา พบว่า ความสามารถในการรับรู้ข้อมูลผ่านรูปแบบ

การสื่อสารการตลาดต่าง ๆ นั้น ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวเป็นสำคัญ 

 

ข้อเสนอแนะ 

           1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

  1.1 ผู ้ประกอบการการท่องเที ่ยวในอำเภอแม่สอด จังหวัดตาก และในพื้นที ่ท่องเที ่ยวอื ่น สามารถ  

นำผลการศึกษา ไปประยุกต์ใช้ในการนำเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

  1.2 ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวและหน่วยงานภาครัฐ ควรบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดทั้งใน

รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ ให้สอดคล้องกับนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายท้ังท่ีเป็นนักท่องเท่ียวกลุ่มเดิมและกลุ่มใหม่  

  1.3 สร้างเสริมความร่วมมือในการถ่ายทอดความรู้ระหว่างกัน เช่น เทคนิคการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ 

โดยผู้มคีวามรู้และประสบการณ์ด้านธุรกิจท่องเท่ียว สื่อสารการตลาด เพื่อกำหนดรูปแบบหรือเนื้อหาในการนำเสนอ 

            2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

    2.1 ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่อื่นตามแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ที่มุ่งเน้นการพัฒนาเมือง

ท่องเท่ียวท่ีเป็นเมอืงรอง เช่น ในอำเภออ่ืนของจังหวัดตาก หรือจังหวัดอื่นในแต่ละภูมภิาค 

  2.2 ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณควบคู ่ไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ระดมความคิดผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง  

เพื่อศึกษารูปแบบและนำเสนอแนวทางการจัดการท่องเท่ียวใหม่ ๆ ที่เหมาะสมในการพัฒนาเมอืงท่องเท่ียวอย่างย่ังยนื 

  2.3 ทำการศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว หรือ ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับ

การท่องเท่ียว รวมถึง อทิธิพลของการใชก้ารสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจเดนิทางท่องเท่ียว เป็นต้น 
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